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Este estudio tiene como objetivo establecer la relación que hay entre el 
marketing digital y el posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad 
de Trujillo, 2020. Se ejecutó una investigación con enfoque cuantitativo de clase 
aplicada, con diseño no experimental de corte transversal, grado correlacional; 
recopilando información por 384 clientes de esta entidad de la ciudad de Trujillo. 
Se empleó la encuesta con escala de Likert, que consistió de un cuestionario 
de 28 ítems para recaudar datos. Asimismo, por medio del programa IBM. 
SPSS STATISTICS, el alfa de Cronbach determinó que sus valores fueron; en 
la variable marketing digital (0.843) y en la variable posicionamiento (0.846). De 
acuerdo a estos resultados, estos fueron aceptados, demostrando que esta 
información es fiable. Como objetivos específicos hemos considerado las 
dimensiones Feedback, funcionalidad, flujo y funcionalidad existiendo así una 
relación con la variable posicionamiento de la empresa Mar Picante. 
Se empleó la prueba de normalidad de Kolmogorov demostrando que en las 
variables marketing digital (0.116) y posicionamiento (0.098), entre ambos 
valores son mayores a (0.05), lo que se delimitó por la información recopilada 
siguen una distribución normal, aceptando así la prueba de normalidad de 
Pearson. Finalmente, se manifiesta que existe afinidad positiva entre ambas 
variables.  














The following study aims to establish the relationship between digital marketing and 
the positioning of the company Mar Picante in the city of Trujillo, 2020. An 
investigation was carried out with the quantitative approach of applied class, with a 
non-experimental cross-sectional design, correlational degree; collecting 
information from 384 clients of this entity in the city of Trujillo. The Likert scale survey 
technique was used, which consisted of a 28-item questionnaire to collect data. 
Also, through the IBM program. SPSS STATISTICS, Cronbach's alpha determined 
that its values were; in the digital marketing variable (0.843) and in the positioning 
variable (0.846). According to these results, they were accepted, showing that this 
information is reliable. As specific objectives we have considered the dimensions 
Feedback, functionality, flow and functionality, thus existing a relationship with the 
variable positioning of the company Mar Picante. 
The Kolmogorov normality test was used, showing that in the variables digital 
marketing (0.116) and positioning (0.098), between both values are greater than 
(0.05), which was delimited by the information collected, they follow a normal 
distribution, thus accepting the Pearson's normality test. Finally, it appears that there 
is a positive affinity between both variables. 





La situación de las empresas se vio afectadas debido a la pandemia, 
ocasionando que gran parte de estas cierren sus puertas o busquen nuevas 
alternativas para seguir generando ingresos. Kotler y Armstrong (2017) 
precisan que "El marketing es el desarrollo de estrategias que una 
organización crea y da un valor para su mercado objetivo y así establecer 
una relación cercana para satisfacer las necesidades" Cuando se habla de 
marketing, es especialmente para satisfacer al consumidor con nuevas 
estrategias, lo cual la empresa puede captar, retener y fidelizar a los clientes, 
del mismo modo, genera ingresos por el producto brindado que ellos 
adquieren. 
Kotler, Kartajaya y Setiawan (2018) considera que para lograr un buen 
marketing se necesita un conjunto de tareas para que estos puedan 
cumplirse con la finalidad de que ambas partes; el consumidor y empresa, 
se vean beneficiados, dándoles lo que desean con nuevas alternativas que 
se desarrollan actualmente.  Por tal razón Fourie (2019), considera que la 
incorporación del marketing digital en una empresa genera remuneración y 
eleva la vivencia del cliente en comparación con aquellos que no lo toman 
en cuenta, dejando como segunda prioridad al marketing tradicional. 
Una definición de Caleano (2019) dice que marketing digital es la 
utilización de estrategias de comercialización llevadas por instrumentos 
digitales. Igualmente se refiere como el marketing dinámico, enfocado a un 
el fin de entablar una comunicación entre la empresa y cliente, que se lleva 
a cabo usando técnicas digitales con la finalidad de crear valor de la clientela 
en consumidores. El mensaje puntual del marketing digital es dar valor a las 
marcas, generar favoritismo y aumentar las ventas, por medio de distintas 
alternativas que ofrece el marketing digital.  
Montero (2017) nos dice que “Cuando hablamos de posicionamiento 
en términos de marketing se refiere al comportamiento de una marca o 
producto respecto a las características que ofrece para cumplir las 
necesidades del consumidor. De esta manera, la idea de los consumidores 
sobre la marca o producto es lo que la diferencia de la competencia”. 
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En diciembre de 2019, en el rubro de restaurantes (servicios de comidas y 
bebidas) aumentó un 4,60% respecto al año 2018, mostrando un crecimiento 
ininterrumpido de 33 meses. (INEI 2019). En la región la libertad existe una 
gran cantidad de restaurantes y por lo acontecido en el país recientemente 
ha ocasionado muchas pérdidas, sus comensales dejaron de consumir sus 
productos, no había un ingreso de dinero y tenían que pagar a todo su 
personal. Para abrir tuvieron que reincorporarse, buscando alternativas y 
estrategias para que se recupere lo perdido, dándole protagonismo al 
marketing digital y mejorando los estándares de salud para el público, ya que 
en algunos restaurantes trabajaban de una manera tradicional dejando a un 
lado la importancia del marketing.  
La empresa a estudiar es Mar Picante que ofrece platos de comida 
peruana, mariscos, criollo y sudamericana. El restaurant anteriormente no 
utilizaba adecuadamente el marketing digital, ya que era una empresa 
tradicional; como la globalización, competencia y los cambios sucedidos en 
este año se vio con la necesidad de implementar las redes sociales y página 
web. Esta empresa es una de las más reconocidas en su rubro de comidas, 
pero por la competencia y la situación de la pandemia se vio afectada 
buscando soluciones, haciendo que el producto llegue al consumidor final. 
Al enfocarme en la empresa Mar picante se quiere ver la importancia que 
puede tener el marketing digital, reincorporándose de una situación 
inesperada, donde se buscará estrategias para recuperar el posicionamiento 
de sus ventas por medio de los clientes. 
La investigación propuesta demuestra veracidad, nos permitirá 
comprender de qué manera influye el posicionamiento de la empresa por 
medio del marketing digital. 
Esta estrategia generará que la empresa sea beneficiada en diferentes 
aspectos, su imagen volverá a posicionarse en el mercado, tendrá una 
mejora dentro de su empresa con nuevas alternativas para llegar al 
consumidor y así ofrecer sus productos. 
El problema a investigar es ¿Cuál es la relación entre el marketing 
digital y posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, 
2020? Considerando que en la empresa cuenta con realidad problemática; 
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esta investigación tiene como justificación teórica, porque va a permitir saber 
si hay una relación de ambas variables, marketing digital y posicionamiento, 
aplicando la aplicación de conocimientos y teorías al respecto. Es segunda 
instancia, la justificación práctica, porque este estudio pretende dar 
importancia sobre el marketing digital asociado a estrategias para generar 
un posicionamiento en el negocio estudiado y finalmente justificación 
metodológica que se aplicaron técnicas, procedimientos, métodos e 
instrumentos de recolección de datos que contribuyen a determinar la 
relación existente entre el marketing digital y posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
 
El objetivo general del informe es el siguiente: Determinar la relación entre 
Marketing Digital y posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad 
de Trujillo, en el año 2020. 
Trazando los siguientes objetivos específicos: Determinar el nivel del 
marketing digital en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el 
año 2020; Determinar el nivel de posicionamiento en la empresa Mar Picante 
de la ciudad de Trujillo, en el año 2020; Determinar la relación entre la 
dimensión flujo y posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad 
de Trujillo, en el año 2020; Determinar la relación entre la dimensión 
Funcionalidad y posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad de 
Trujillo, en el año 2020; Determinar la relación entre la dimensión Feedback 
y el posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en 
el año 2020; y Determinar la relación entre la dimensión fidelización y el 
posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el 
año 2020. 
Asimismo, se plantea la siguiente hipótesis en la investigación: El marketing 
digital se relaciona con el posicionamiento de la empresa Mar Picante de la 




II. MARCO TEÓRICO 
 
Para que el trabajo de investigación tenga un buen asidero, es 
indispensable contar con algunos autores referente al tema Mejía & 
Paredes (2018) Su investigación titulada “Propuesta de plan estratégico 
de marketing digital para la empresa Anímate” Basado en paradigmas 
cuantitativos y cualitativos, un método híbrido de tipo no experimental y 
rango de descripción utiliza este método. A través de la observación 
directa, los grupos focales, entrevistas y encuestas utilizan técnicas de 
recopilación de datos. Por lo tanto, necesita un modelo de marketing 
digital de tres elementos, redes sociales, sitio web y optimizador de 
motores de búsqueda. (SEO). 
Cervantes (2016) Su estudio titulado” Mercadotecnia digital para el 
posicionamiento de las marcas de Mezcal”. La metodología empleada fue 
no experimental transversal, tipo descriptiva y de enfoque cualitativo. Se 
realizó una encuesta a las marcas que llevan acciones de mercadotecnia 
digital, para determinar qué acciones contribuyen al posicionamiento; 
siendo una opción viable y efectiva para su contribución a través de las 
redes sociales, páginas web y tienda en línea. 
Hermoza (2019) Nombre de su investigación “El marketing digital y su 
relación con el posicionamiento de la empresa agroindustrias Verdeflor 
S.A.C, 2018” tiene la finalidad de establecer el nivel de relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento de la empresa. Fue desarrollado 
utilizando diseño no experimental y transversal, y se empleó la escala 
Likert para la recolección de datos a nivel descriptivo relevante. Muestra 
con 35 empleados y clientes corporativos. Su argumento está 
bruscamente relacionada y significativamente relacionado con el 
posicionamiento de la corporación, por lo que es obligatorio actualizar la 
estrategia de redes, comunicación y negocio digital para acrecentar el 
posicionamiento existente de dicha compañía; el coeficiente en la 
variable es 0,788. 
Astupiña (2018) Con su tesis titulada “Marketing digital y el 
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C – San Isidro, 2017”. 
Tiene la finalidad de analizar cómo se relaciona el marketing con el 
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posicionamiento, teniendo en cuenta las redes sociales y La gran 
importancia de la sociedad, permitiendo la comunicación en tiempo real. 
Es de diseño no experimental descriptiva correlacional; la población don 
100 clientes en muestra aleatoria, con la técnica en una encuesta física 
de 72 ítems. Sus estadísticas fueron de un 17.6% por los encuestados, 
debido a que la empresa solo tiene página web y no cubre todas las 
expectativas. 
Clavijo & Gonzales (2018) En su estudio denominado "El marketing y su 
influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la 
ciudad de Chiclayo 2016” Su propósito es determinar el impacto del 
marketing digital en el posicionamiento de la marca. Realización por 
medio de investigaciones cuantitativas, tipos relacionados y diseños no 
experimentales. La población son los residentes de Chiclayo, que acuden 
a este lugar, tomándose 166 clientes por el tiempo de seis meses, 
realizando una encuesta a los participantes.  Dando como conclusión que 
la red social Facebook es la más usada por los usuarios y por las 
recomendaciones de ellos mismos, ya que es una discoteca conocida. 
Gamboa & Rosales (2018) Su investigación “Plan de marketing digital 
para el posicionamiento de la microempresa YOII en el distrito de Trujillo 
– La Libertad 2018”, como principal punto es establecer de qué manera 
se realizar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la 
empresa. Se trata de un estudio descriptivo, diseñado mediante un 
método de inducción no experimental. Se consideraron un total de 80 
clientes fijos que asisten más de 3 veces al mes, conforme a su reporte 
administrativo. Llegando a la conclusión que no realiza un marketing 
digital adecuado y que debería publicitarse para mejor posición de la 
empresa. 
Selman (2017) “El marketing digital se identifica por dos aspectos 
básicos: la personalización y la gran escala. Este sistema digital puede 
crear perfiles de usuario detallados no solo en función de las 
características sociodemográficas, incluso en representación de gustos, 
preferencias, intereses, búsquedas y compras. La información generada 
en Internet se puede describir con todo detalle. De esta forma, en 
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comparación con el mundo tradicional, el mundo online es factible de 
lograr un cambio con su uso en las empresas. A esto se le llama 
personalización. Además, el gran tamaño significa que puede usar un 
presupuesto más bajo para cubrir un área más grande y tener una mayor 
capacidad para definir cómo se entrega su mensaje a una audiencia 
específica " 
Thompson (2015) "El marketing digital es un tipo de marketing cuya 
representación consiste en autorizar que una corporación u organismo 
se mantenga en horizonte con sus categorías de comercio y clientes a 
través de los medios online disponibles, se comunique entre ellos de 
manera clara, que proporcione servicios y realice actividades de 
marketing". 
Pereira (2020) “Podemos puntualizar marketing digital como todas las 
aplicaciones que utilizan Internet o dispositivos electrónicos sirve para 
promocionar existencias o marcas. Hoy por hoy, se considera principales 
estrategias para contactar e interactuar con clientes potenciales. La 
palabra de marketing es también de satisfacer a los clientes Además de 
sus necesidades y deseos, también están relacionados con la atracción 
de clientes para que compren ". 
 
Dimensiones de marketing digital 
 
Según Selman (2017). El Flujo del marketing digital tiene como objetivo, 
captar la atención del nuevo internauta haciendo que permanezca más 
tiempo y obtenga una experiencia agradable, satisfaciendo sus 
necesidades. Flujo, se define al nuevo usuario que se incorpora por 
primera vez a un cibersitio o red social, el cual debe generar producir una 
vivencia interactiva, siendo importante presentar un contenido llamativo 
y sencillo en su desempeño, de tal forma el cibernauta sentirá mayor 
curiosidad de la empresa.  
En funcionalidad respecto a Rivelli (2015) Dice que una vez que el 
consumidor se halla en estado de flujo, es la vía para ser captado, es por 
ello, que el flujo debe evitar ser roto, para evitar este suceso, debe haber 
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la existencia on-line, siendo atractiva, con navegación clara y útil, 
promoviendo de cosas didácticas y nuevas para el usuario. 
De Matías (2018) Nos dice que por medio del análisis del Feedback, la 
empresa tiene acceso a una gran fuente de información de datos de sus 
clientes. Analizando estos datos, la empresa podrá identificar los factores 
clave para centrar sus esfuerzos en mejorar estas acciones, ayudando 
así a proveer a sus clientes una mejor experiencia. 
Smith (2015) Para fidelizar a los clientes significa dedicar menos tiempo 
a buscar nuevos clientes y más tiempo a convertir a los clientes 
existentes en clientes más grandes. Mantener el enfoque más importante 
en lo que la gente quiere y necesita, no en lo que quiere vender.  
 
Dimensiones del posicionamiento de la marca 
Satisfacción del cliente: El concepto satisfacción del cliente es una 
medición del placer que tiene éste acerca de los bienes y servicios de 
una organización. Peiró (2018) nos dice que es esencial para una 
empresa, ya que si el consumidor se siente satisfecho el seguirá 
consumiendo el producto que la marca elaborara, además, los clientes 
recomiendan a otros.  
Calidad de servicio: Al hacer mención de calidad de servicio, pensamos 
rápidamente en el concepto de cliente. Actualmente, como público 
objetivo, la mayoría queremos la calidad y productos que cubran sus 
necesidades. la demanda del mercado con bajo costo, durabilidad y 
tecnología, y hay varias opciones en el mercado, etc. Moya (2016) 
expone que al ofrecer calidad al producto o servicio ofrecido es un 
aspecto importante para que la empresa pueda tener una permanecía en 
su mercado objetivo y pueda tener gran cantidad de consumidores por lo 
que se ofrece. 
Ventaja competitiva: La ventaja competitiva es que, a diferencia con 
entidades similares de la competencia, la empresa tiene un valor 
distintivo que la hace única. Porter (2017). Hace relación con una 
estrategia u oportunidad que tienes al resto de tus competidores en el 
mercado que se desempeña. 
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Nivel de recordación: Garza (2018) Nos dice que las estrategias de 
posicionamiento de marca implementadas a través de diferentes canales 
(como campañas de marketing digital en redes sociales o anuncios 
publicitarios) pueden lograr retiros o conciencia de marca, lo que puede 
























3.1 Tipo de investigación 
Esta investigación es cuantitativa, puesto que, incluye la capacidad de 
emplear métodos cuantitativos para ir mejorando al momento de tomar una 
decisión, a menudo se la denomina investigación de operaciones o ciencia 
de la gestión. Robbins (2018). 
De acuerdo a su nivel correlacional simple que medirá ambas el Marketing 
digital y la variable posicionamiento. Kerlinger (2015) Nos dice que debido a 
su diseño no es experimental, es inasequible adulterar variables o estipular 
temas o situaciones al azar para cualquier investigación.  
 
El estudio es corte transversal por que los datos de las variables se 
analizarán en un tiempo determinado sobre una población muestra. El fin de 
este proyecto es cronometrar si el Marketing Digital tiene nexo con el 
posicionamiento, con los resultados obtenidos por medio del restaurant Mar 










 M: Los pobladores de la ciudad de Trujillo 2020 
 01: Marketing digital de la empresa Mar Picante de la ciudad de 
Trujillo 2020 
 02: Posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de 
Trujillo 2020 









3.2 Variables y Operacionalización  
V1: Marketing digital 
 
Thompson (2015) “El marketing digital es parte del segmento de marketing 
de lo cual es la representación de mantener una entidad o corporación en 
vinculación con sus mercado objetivo y clientes por medio de los métodos 
digitales aptos, para ser participe con ellos de forma natural, prestar servicios 




Kotler & Armstrong, (2016) “El posicionamiento en el mercado hace mención 
a que el producto ocupe una posición clara, única e ideal en el corazón de 
los consumistas objetivo en nexo con los productos de la competencia. Por 
lo tanto, los encargados o representantes de marketing deben buscar un 
lugar que diferencien sus productos de las marcas competidoras y así 




Hernandez, Fernandez y Baptista (2015) “Una población es la totalidad de 
los casos que corresponde a características en común. Con una gran 
población, la investigación no será mejor. La calidad del trabajo de 
investigación se basa en definir claramente la población a partir del 
planteamiento del problema”.  
La población está constituida por todas las personas mayores de edad de 18 






Para determinar nuestra muestra es necesario saber su significado Tamayo 
y Tamayo (2017) expresa que es un conjunto de operaciones que se realizan 
con el fin de analizar la distribución de algunas características de la 
población, universo o colectivo, se estudia a partir de la observación de una 
parte de la población. (p.176).  
Para hallar el resultado de nuestra muestra se utilizó la formula conocida de 
la población finita. El margen de error es del 5% y la fiabilidad es del 95%. 
Se obtuvieron 384 muestras de los pobladores de la ciudad de Trujillo 
 
3.3.3 Muestreo 
La clase de muestreo es probabilística y la técnica es probabilística simple, 
debido a que se utiliza este método, todos los individuos están incluidos en 
el marco muestral. 
Criterios de inclusión: Se incluyó a la población mayor de 18 años, entre 
hombres y mujeres, que hayan utilizado redes sociales o que hayan ido a 
consumir a alguna cevichería. 
 
Criterios de exclusión: Se excluyó a los menores de edad, ya que no cuentan 
con ingresos económicos y dependen de sus padres.  
 
3.3.4 Unidad de análisis 
Poblador entre los 18 a 60 años de la ciudad de Trujillo 
3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
3.4.1 Técnica  
"Esto muestra que la tecnología se refiere al método de obtención de datos, 
y los medios se refieren a los medios materiales para obtener y archivar la 
información necesaria para la investigación". Castro (2016). 
 
La muestra utiliza técnicas de encuesta. Con esta tecnología, hay muchas 
formas de recopilar información de los participantes. Las encuestas son 
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herramientas de investigación descriptiva que requieren la concreción por lo 
que precede de las preguntas a llevar a cabo, la votación de personas de 
una muestra representativa de la ciudad, precisando las respuestas y 
determinando los métodos utilizados para recolectar la información obtenida. 
Bello, Trespalacios, & Vazquez (2015).  
3.4.2 Instrumento 
Sampieri (2015) Los instrumentos de medida son técnicas que emplea el 
indagador para registrar información o datos sobre las variables en las que 
piensa. “La confiabilidad de un instrumento se relaciona al grado en que el 
uso repetido del mismo objeto u objeto puede producir el mismo resultado”.  
En la investigación, utilizamos un cuestionario de 28 preguntas, que se 
dividió en dos partes. La primera parte son 17 preguntas sobre el marketing 
digital de variables independientes y la segunda parte son 11 preguntas 
sobre el posicionamiento de marca de variables dependientes. Utilizando la 
escala de Likert ordinal, las respuestas de los encuestados se clasifican 
como: nunca, rara vez, nunca, casi siempre, siempre. 
 
3.4.3 Validez 
La efectividad de la encuesta depende de la revisión del contenido de la 
introducción, la comparación de indicadores y preguntas que miden las 
variables. Respecto a Rusque (2016) nos dice que la estimación de validez 
es realizada de que la prueba se concibe, formula y aplica de tal manera que 
se pueda cronometrar el contenido. La competencia representa la alternativa 
de que un razonamiento de análisis sea apto de alegar a las interrogantes 
formuladas. P.134  
Baechle & Earle (2015) dice que la validez, es el grado en que una prueba o 
elemento de prueba lo mide; esta es la característica principal de una 
prueba. Cuando se trata de la validez, lo definen como el resultado de la 
prueba que se relaciona con otras medidas del ítem de identidad el autor 
cree que, en muchos casos, la efectividad relativa del estándar se estima 
estadísticamente usando el coeficiente de correlación de Pearson (también 
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llamado tabulación cruzada, este tipo de efectividad se llama efectividad 
concurrente).  
Las herramientas fueron validadas por 3 expertos, la cual es: 
Respectivos validadores del cuestionario de Marketing Digital y 
Posicionamiento. 
 
Tabla 1  
 Validación de expertos 
APELLIDOS Y NOMBRES MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO 
Paredes Morales, Ana Elizabeth Procede Aplicar Procede Aplicar 
Mostacero Ventura, Karen Procede Aplicar Procede Aplicar 
Urteaga Meléndez, Rosa Mercedes Procede Aplicar Procede Aplicar 
Fuente: Elaboración propia 
 
A los validadores se le facilitó el cuadro de Operacionalización de las 
variables y el formulario de las preguntas relacionadas con nuestras 
variables, lo cual serán respondidas por nuestros encuestados. Culminado 
este proceso pudimos realizar el instrumento. 
 
3.4.4 Confiabilidad 
Cuando hablamos de confiabilidad se relaciona a la solidez que se tiene 
mediante los resultados. En este análisis se busca que los resultados del 
cuestionario deben ser igual a esta recopilación de datos. Cuando se trata 
de confiabilidad, Briones (2017) nos dice que es el grado de confianza o 
seguridad en que los resultados obtenidos por el investigador pueden ser 
aceptados según los pasos de la investigación. pg. 59  
La confiabilidad se calculará por el método alfa de Cronbach, a través del 
programa IBM SPSS STATISTICS, consiguiendo un valor de 0,843 en 
marketing digital y con la variable posicionamiento de 0,846. Al obtener ese 







Múnera Torres, (2014) se refiere que, de esta forma, se pueden gestionar 
mecanismos en diferentes procesos de la empresa, de modo que todo el 
conocimiento que se maneja en la organización se pueda utilizar de forma 
inteligente”. 
Diamond (2015) “… Son una forma de comunicación muy profesional y 
requieren habilidades comunicativas especializadas, que se construyen a 
través de pasos simples y razonables…”.  
Se realizó el trabajo de campo, el cual se basa en empleará la encuesta a 
un grupo de personas de la ciudad de Trujillo, después los datos que se 
recopilarán serán desplazados a una hoja de cálculo en Microsoft Excel 
2016, teniendo los puntajes de acuerdo a las variables.  
A continuación, se realizará el cálculo de prueba de normalidad para las 
variables estudiadas, a través de IBM SPSS STATISTICS, el tipo de prueba 
de normalidad a aplicarse será la de Kolmogorov- Smirnova, ya que es 
aplicada a muestras grandes. El resultado de las variables es que no siguen 
una distribución normal, por lo que se adjudicará el coeficiente de correlación 
de Spearman debido a que es una investigación de la correlación entre dos 
variables. 
 
3.6 Métodos de Análisis de datos 
Para analizar la investigación obtenida, se utilizó los programas IBM SPSS 
STATISTICS y Microsoft Excel 2016, luego se plasmará la información en 
tablas, y se representará y explicará la información en tablas y números, y 
finalmente se realizará una investigación clara, veraz y ordenada. 
3.7 Aspectos Éticos 
En este estudio, la investigadora se comprometió a acatar los principios 
éticos, asimismo se respetó la identidad de los clientes de la empresa, ya 
que fue para fines académicos y no se manipulará los resultados. Asimismo, 
los datos recolectados durante este proyecto serán verificados por peritos 




Prueba de normalidad: 
Se considera el cálculo de la prueba de normalidad, con los siguientes elementos:  
H0:  Los datos siguen una distribución normal 
H1:  Los datos no siguen una distribución normal 
Tabla 2 
Prueba de normalidad entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo -2020 
  
Kolmogorov-Smirnova 
Estadístico gl Sig. 
MARKETING DIGITAL 0.116 384 0.000 
POSICIONAMIENTO 0.098 384 0.000 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
 
Interpretación: Respecto a la tabla 2, se observa el número de encuestados, 
siendo de 384, lo cual se considera la prueba de Kolmogorov- Smirnova, ya que 
son mayores a 35 personas que contribuyeron a la realización de la encuesta, 
teniendo un nivel de significancia es (p=0.000) es menor de 0.05, por lo que se 











Determinar la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H0: No existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H1: Existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020 
Tabla 3 
Análisis de relación entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
 
Interpretación: En la tabla 3 se observa el nivel de significancia es (p=0,041) es 
menor a 0.05, esto quiere decir que hay relación significativa entre el marketing 
digital y posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo -2020 
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Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
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Determinar el nivel del marketing digital en la empresa Mar Picante de la 
ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 4 








Nivel de marketing digital en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el 
año 2020 
 
Fuente: Tabla 4 
Interpretación: Respecto a los datos de la tabla 4, se puede visualizar que 50% de 
los encuestados considera que el marketing digital es regular en la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo y el 47% de los habitantes considera que es bueno. 
Determinando que la empresa Mar Picante, se encuentra en un nivel regular, 












NIVEL N° % 
  
MALO 12 3% 
  
REGULAR 192 50% 
  
BUENO 180 47% 
  
TOTAL 384 100% 
  




Determinar el nivel de posicionamiento en la empresa Mar Picante de la 
ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 5 
Nivel de posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el 
año 2020. 
 
Figura 2  
Nivel de posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el 
año 2020 
 
Fuente:  Tabla 5 
Interpretación: Respecto a los datos en la tabla 5, se puede visualizar que el 74% 
de los encuestados considera que es regular su posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, mientras que el 15% considera que es bueno. 
Esto determina que la empresa Mar Picante se encuentra en un nivel regular (74%). 












NIVEL N° % 
     
MALO 42 11% 
     
REGULAR 284 74% 
     
BUENO 58 15% 
     
TOTAL 384 100% 
     
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
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Determinar la relación entre la dimensión flujo y posicionamiento de la 
empresa Mar picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H0: No existe relación entre la dimensión flujo y posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H1: Existe relación entre la dimensión flujo y posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 6 
Relación entre la dimensión flujo y posicionamiento de la empresa Mar Picante de 
la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
      












N 384 384 
  




Sig. (bilateral) 0.025 
 
  
N 384 384 
  
fuente: Datos obtenidos de la muestra 
 
   
Interpretación: En la tabla 6, se muestran los resultados con un nivel de 
significancia (p=0.025), siendo menor a 0.05 que refleja una correlación positiva de 
las dimensiones flujo y posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de 
Trujillo y en Rho de Spearman de (0.623), que significa que existe relación positiva 
moderada. Esto representa que es importante dar una experiencia interactiva y 





Determinar la relación entre la dimensión funcionalidad y el posicionamiento 
de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
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H0: No existe relación entre la dimensión funcionalidad y el posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H1: Existe relación entre la dimensión funcionalidad y el posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 7 
Relación entre la dimensión funcionalidad y posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 

























N 384 384   
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
 
   
Interpretación: En la tabla 7, se observan los resultados con un nivel de 
significancia (p=0.012), menor a 0.05; entre las dimensiones funcionalidad y 
posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, con un 
resultado de Rho de Spearman de 0.815, teniendo una relación positiva alta. Por 
consiguiente, se concluye que hay interacción con las redes sociales y pagina web, 




Determinar la relación entre la dimensión feedback y posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
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H0: No existe relación entre la dimensión feedback y posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H1: Existe una relación entre la dimensión feedback y posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 8 
Relación entre dimensión Feedback y posicionamiento de la empresa Mar Picante 
de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
   




















N 384 384 




En la tabla 8, se aprecian los resultados con un nivel de significancia (p=0.015), 
menor a 0.05; entre las dimensiones Feedback y posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, con un resultado de Rho de Spearman de 0.73, 
teniendo una relación positiva alta. Esta dimensión demuestra que es positiva al 




Determinar la relación entre la dimensión fidelización y el posicionamiento 
en la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
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H0: No existe relación entre la dimensión fidelización y el posicionamiento en la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
H1: Existe relación entre la dimensión fidelización y el posicionamiento en la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 
Tabla 9 
Relación entre la dimensión fidelización y posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020. 














N 384 384 
 




Sig. (bilateral) 0.016 
 
 
N 384 384 
 
Fuente: Datos obtenidos de la muestra 
   
 
Interpretación: Finalmente, en la tabla 9, se visualizan los resultados con un nivel 
de significancia (p=0.016), menor a 0.05; entre las dimensiones fidelización y 
posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, con un 
resultado de Rho de Spearman de (0.057), teniendo una relación positiva 
moderada. Demuestra que, la fidelización aumentara por como la empresa utiliza 










Este informe considera como objetivo primordial plantear la relación entre el 
marketing digital y el posicionamiento en la empresa Mar Picante de la ciudad de 
Trujillo, en el año 2020, pudimos darnos cuenta como ambas variables contribuyen 
a la entidad usando metodología de tipo descriptiva. Se elaboró un cuestionario 
dirigido a 384 habitantes. De los resultados que se obtuvieron un estudio estadístico 
de Alfa de Cronbach con las variables Marketing digital (0.843) y posicionamiento 
(0.846); dando así relación significativa entre ambas variables con un coeficiente 
de relación de 0.744, positiva alta. De tal forma, Hermoza (2019), con nombre de 
investigación “Marketing Digital y su relación con el posicionamiento de la empresa 
agroindustrias Verdeflor S.A.C., 2018” obtuvo un valor de correlación de 0.788, 
existiendo vinculo directo en un nivel alto, siendo similares los estudios, teniendo 
una correlación positiva alta, por los resultados presentados lo que se adapta al 
mundo digital y la posibilidad de efectuar un comercio virtual favorable, resultados 
similares con esta investigación presentada. 
Con relación al nivel de marketing digital de la empresa Mar Picante, 
resultado obtenido por 384 encuestados, el resultado encontrado fue que el 47% 
de los clientes considera que es bueno, el 50% de los clientes encuestados 
considera que el marketing digital es regular y 3% considera que es malo. En cuanto 
a la relación del nivel de posicionamiento, el resultado de los encuestados es que 
el 15% es bueno, el 74% estimo que es regular y el 11% malo. Lo cual significa que 
se debe penetrar en la mente del consumidor la empresa y el cliente pueda sentirse 
identificando con los productos ofrecidos ya que gran parte del porcentaje de las 
variables no cumplió con las expectativas. Respecto a la investigación de Clavijo y 
Gonzales (2018) “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de 
marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016”, nos dice que el 50% 
considera que el marketing digital es bueno en la discoteca y un 53% de los 
encuestados recuerda con facilidad el nombre y marca. Esto demuestra que el 
marketing digital viene siendo utilizado de una manera intermedia, lo que logra que 
el posicionamiento no tenga mucho lugar en el mercado, es por ello, que se necesita 
implantar estrategias para mejorar la plataforma virtual. 
Respecto a la dimensión flujo y posicionamiento de la entidad Mar Picante 
de la ciudad de Trujillo, se obtuvo un nivel de significancia (p=0.025) y correlación 
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de 0.623. Por su parte en su investigación de Astupiña, (2018) en su objetivo 
específico: ¿Cuál es la relación entre flujo y posicionamiento en la empresa PERI 
PERUANA S.A.C. en San Isidro, 2017? Por medio del estadístico de Spearman se 
da una correlación de 0.258, indicando afinidad positiva baja, esto explica que la 
relación directa, de tal manera que a mayor sea el posicionamiento, mayor será el 
flujo; se obtuvo un p-valor de 0.026 <0.05, aceptando la hipótesis alterna, y decretar 
que si hay un nexo de la dimensión flujo y la variable el posicionamiento de los 
compradores de la empresa Peri Peruana. Queda evidenciado que, si hay relación 
positiva entre ellos, lo cual significa que los clientes están pendientes de las redes 
sociales, es por ello que a medida que sea más innovadora y agradable la 
plataforma en línea, tendrá una mejor captación. 
Como segunda dimensión funcionalidad y posicionamiento de la empresa 
Mar Picante de la ciudad de Trujillo, se obtuvieron resultados de Rho de Spearman 
de 0.815, una correlación positiva alta y una significancia de (p=0.012), afirmando 
que existe una relación aceptable entra ellas. semejante resultado fue de Mamani, 
(2020) que lleva por nombre su trabajo “el marketing digital y su relación con la 
decisión de compra de los servicios odontológicos brindados a los consumidores 
en el distrito de Tacna 2020”; obtuvo una correlación positiva alta de 0,731 entre la 
variable y dimensión, así también nivel de significancia de (p=000) menor a 0.05 
dando que existe una relación entre ambas por medio de los consumidores de los 
servicios odontológicos. está a la expectativa de lo que ofrece la empresa por medio 
de sus redes sociales, y como esta organización los mantiene actualizados. 
 
La tercera dimensión Feedback y posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, se muestran resultados de Rho de Spearman de 
0.73 que refleja una correlación positiva alta y una significancia de (p=0.015). los 
resultados demuestran que si existe una relación. En su investigación de Paye 
(2017) titulada “Implementación del marketing digital como estrategia para el 
incremento de las ventas de la empresa VITIVINICOLA Santa Fe del distrito de Sta 
María – 2016” demostró que su significancia (p=0,000) es menor que 0.05; de esa 
manera, el nivel de Feedback del marketing digital contribuye como método en el 
aumento de ventas de la organización; también, la correlación Rho de Spearman 
es 0.502, correlación es positiva. A diferencia de esta empresa; el mar picante 
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demuestra que el cliente logró tener una mejor comunicación creativa y con un 
contacto real y directo con la empresa. 
 
Finalmente, la dimensión fidelización y posicionamiento de la empresa Mar 
picante de la ciudad de Trujillo, se observan resultados positivos con respecto a la 
correlación entre las mismas con un estadístico de Spearman de 0.057, teniendo 
una correlación positiva a un nivel de significancia (p=0.016), esto demuestra que 
se acepta la hipótesis nula y rechaza la hipótesis alterna, ya que no es tan favorable 
por ser menor a 0.05, manifestando que hay relación entre la dimensión y la 
variable. Similar al resultado de Rios (2020) Con su informe “El Marketing Digital y 
el Posicionamiento de las marcas de las MYPES de Gamarra, La Victoria, 2018”, lo 
cual en sus resultados tiene un nivel de correlación de 0,449, significa que tiene 
una correlación positive moderada con la variable y el nivel de significancia de 
(0.000) la cual es menor al nivel de confianza. Lo recomendable para la empresa 
Mar picante es mejorar gradualmente la relación de la dimensión y la variable, es 
decir que los clientes ya son parte de la entidad, cubriendo sus necesidades, 
consumiendo su producto, si no de lo contrario el posicionamiento se verá afectado 


















Luego de haber obtenido resultados acordes al instrumento estructurado que 
viene a ser el cuestionario, se concluyó:  
1. Al establecer la relación entre las variables estudiadas del restaurante Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020; dio una relación esperada, 
esto logra que la empresa tenga lugar en la mente del consumidor por sus 
características que esta ofrece a diferencia de su competencia. 
 
2. Referente al nivel de Marketing digital de la empresa Mar Picante de la 
ciudad de Trujillo, en el año 2020, se determinó su fundamental uso de las 
redes sociales, páginas web y e-mail, lo cual, es un nuevo canal interactivo 
para la entidad, manteniéndolos comunicados todo el tiempo. 
 
3. En cuanto al nivel posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad 
de Trujillo, en el año 2020, se puede decir que, en las encuestas obtenidas, 
se tiene una aceptación del cliente, sin embargo, es necesario fortaleces las 
redes sociales para llegar a las personas dándole un valor diferente a través 
del marketing digital.  
 
4. Refiriéndose a la relación flujo y el posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020, hay una interacción positiva 
con el uso de las redes sociales, página web y e-mail, lo que el público 
navega por ellas y tiene una experiencia positiva por el contenido que ofrece. 
 
5. En cuanto a los encuestados, existe una alta relación entre la dimensión 
funcionalidad y el posicionamiento de la empresa Mar Picante de la ciudad 
de Trujillo, en el año 2020, siendo un factor importante para la realización de 
acciones optimas brindando por medio de su plataforma virutal una 





6. Determinar la relación feedback y el posicionamiento de la empresa Mar 
Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020, demostró que es de gran 
importancia sobre el desempeño que brindan los trabajadores hacia el 
público, obteniendo una mejor experiencia respecto lo que empresa ofrece. 
 
 
7. Finalmente, determinar relación de Fidelización y el posicionamiento de la 
empresa Mar Picante de la ciudad de Trujillo, en el año 2020, tuvo una 
aceptación por parte de los encuestados, puesto que, como empresa se 
diferencia en cuanto a las necesidades orientadas y así aportar un valor real 




















1. La entidad Mar Picante debe aceptar que, si maneja marketing digital, la 
producción, atención brindada hacia las personas y su posicionamiento, se 
delegará de modo creciente, no solo financiera, de igual modo como 
empresa y comercialmente, y obtendrá grandes beneficios y reconocimiento 
por ser una empresa de calidad y una corporación reconocida. 
 
2. Aprovechar las tendencias, de tal manera que, al ser un canal de 
comunicación, facilitara a atender a las personas que desean diferentes 
productos, del mismo modo a los que recién conocen a la empresa, para 
poder ver el crecimiento de los seguidores. 
 
 
3. Sorprender con detalles emocionales, por algún acontecimiento 
(cumpleaños, pedida de mano, aniversario, etc.), esto es un componente 
importante para que el consumidor se sienta especial y valorado. 
 
4. Aumentar la popularidad en las redes sociales y pagina web, dándole 
mejoras y siendo actualizado para que sea vistoso y llame la atención al 
momento de visitarlas. 
 
5. Implementar un libro de opiniones virtual, lo cual el cliente pueda optar por 
dar algunas recomendaciones sobre lo ofrecido en la empresa. ayudando a 
mejorar respecto al producto o servicio ofrecido por parte de los 
trabajadores. 
6. En la empresa Mar Picante, para los clientes, ofrecer alguna promoción 
referente a sus productos, ya que ellos correrían la voz por las diferentes 
promociones que consumieran, esto genera una publicidad de boca a boca. 
7. Construir relaciones, dándole interés más allá de vender o de generar un 
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determinar la relación 
que tiene en la 
empresa Mar Picante 
de la ciudad de 
Trujillo, en el año 
2020. 
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(Montero, 2017) El 
concepto de 
posicionamiento 
de mercado en 
términos de 
marketing se 
refiere al lugar que 
ocupa una 
determinada 
marca o producto 
en la mente de los 
consumidores en 
relación a su 
competencia. 
Esta variable se 
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Anexo N° 2: 
CUESTIONARIO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA 
EMPRESA MAR PICANTE – TRUJILLO 2020 
MARKETING DIGITAL 
 







1.  Considera que Facebook, sitio web 
e Instagram son atractivos y de 
fácil acceso. 
     
2.  Facebook, Sitio web e Instagram 
brinda información referente a sus 
platos y eventos de la empresa. 
     
3. La empresa brinda promociones, 
eventos, recetas u otro contenido 
al cliente. 
     
4. Cuando navega en las redes 
sociales mencionadas, visita las 
páginas de la empresa. 
     
5. Al ingresar a las redes sociales 
mencionadas, encuentra 
actualizaciones de la empresa en 
cuanto a sus productos. 
     
6. En las redes sociales de la 
empresa, presenta platos o 
menús al alcance del cliente. 
     
7. Considera que Facebook, Sitio 
Web e Instagram presenta vistosa 
información, videos y fotos de 
sus platos. 
     
8. Las redes sociales de la empresa, 
cuenta con un correo o número 
telefónico para poder conectarse 
automáticamente al momento de 
hacer un pedido. 
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9. Usted considera que la 
información brindada en sus 
redes sociales es completa. 
     
10. Cuando usted se comunica con 
alguna de sus redes sociales, 
ellos le brindan un trato 
agradable y rápido. 
     
11. Usted considera que la empresa 
pública promociones, eventos, 
ofertas en cuanto a sus platos y 
bebidas. 
     
12. Considera usted que las redes 
sociales de la empresa le 
transmiten calidad, confianza y 
seguridad para consumir sus 
productos. 
     
13. Usted considera que toman en 
cuenta alguna crítica, 
recomendación, opinión o queja 
referente algún producto. 
     
14. Desde el uso de las redes 
sociales de la empresa, usted 
realiza compras online o 
frecuenta diferentes locales. 
     
15. Usted con qué frecuencia 
comparte o publica alguna 
información de la empresa en sus 
redes sociales. 
     
16.  Usted considera que las 
publicaciones de la empresa en 
sus redes sociales son de su 
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interés para querer consumir un 
producto. 
17.  Considera que, al ser un cliente 
constante de la empresa, se 
realice alguna promoción o 
descuento en algunas fechas 
festivas. 





























18. Nombres de restaurante de Trujillo que consume 
__________________________________________ 







19. Cuando desea consumir diferentes platos 
de comida y bebidas piensa en el Mar 
Picante. 
     
20. Se siente usted satisfecho con los 
productos brindados por el restaurante 
     
21. Usted ha recomendado algún familiar o 
amigos a consumir alguno de sus platos 
elaborados. 
     
22. Considera usted que los trabajadores 
poseen capacidad y reflejan una actitud 
agradable al momento de ir a los locales o 
hacer pedidos. 
     
23. Si algún trabajador le ofrece una opción 
para consumir distintos productos, ¿usted 
acepta? 
     
24. Los precios de los productos son variados 
al presupuesto del consumidor. 
     
25. Si se da algún alza de precio de un producto 
por tener un ingrediente diferente o que no 
es consumido diariamente, seria 
justificable para el presupuesto 
establecido. 
     
26. Ha tenido alguna experiencia no grata con 
algún producto, trabajador o servicio 
brindado por la empresa. 
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27. El diseño, decoración, implementación del 
local ¿le parece interesante, novedoso y 
cálido? 
 
     
28. Los trabajadores demuestran pasión, 
dedicación y experiencia hacia el 
desempeño, elaboración del producto y 
servicio hacia los consumidores. 
























































Anexo N° 4: Confiabilidad 







Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.843 17 
INSTRUMENTO CONFIABLE  
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
.846 10 
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